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Das übergeordnete Ziel der Preisforschung ist es, die Kaufentscheidungen der 
Individuen zu verstehen und daraus Prognosen ihres zukünftigen Verhaltens abzulei-
ten. Dabei herrscht in der Unternehmenspraxis Übereinstimmung, dass zwischen der 
objektiven Preisforderung und dem subjektiv von den Konsumenten wahrgenomme-
nen Preis erhebliche Differenzen existieren können. Basierend auf dieser Erkenntnis 
rücken die nicht direkt beobachtbaren, inneren psychologischen Prozesse der 
Preiswahrnehmung in den Untersuchungsfokus. Als eine wesentliche Einflussgröße 
gilt in diesem Zusammenhang die optische Gestaltung der Preise. Nach Überzeu-
gung zahlreicher Vertreter der Marketing-Praxis bietet der Einsatz preisoptischer 
Maßnahmen, wie Rabatt in Prozent oder durchgestrichener Vergleichspreis, bei 
wertmäßig identischem Angebotspreis den Anbietern die Chance, ihren ökonomi-
schen Erfolg zu steigern. Bis dato mangelt es jedoch an empirisch gesicherten 
Erkenntnissen über die tatsächliche Wirkung verschiedener preisoptischer Maßnah-
men auf das Konsumentenverhalten. 
In der vorliegenden Studie wird daher überprüft, wie Preispräsentationsformen auf 
ausgewählte Konstrukte des Konsumentenverhaltens wirken. Die Ergebnisse 
belegen, dass die preisoptischen Maßnahmen sämtliche überprüften Konstrukte 
erheblich beeinflussen. Zudem existieren Unterschiede in ihren Effekten bei High- 
und Low-Involvement Produkten. Die vorliegende Arbeit zeigt die in diesem Kontext 
jeweils vorteilhaftesten optischen Preisdarstellungsformen auf und liefert somit dem 
Preismanagement wertvolle Ansatzpunkte zur Gestaltung der Preisoptik. 
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1 Zur Bedeutung von preisoptischen Maßnahmen 
Der Preispolitik kommt von den Möglichkeiten, die Handelsunternehmen zur Profilierung 
offenstehen, seit langem eine herausragende Bedeutung zu. Sie gewinnt in der Systematik der 
Marketinginstrumente im Vergleich zu Produkt-, Kommunikations- und Distributionspolitik 
zunehmend an Relevanz (Diller 2000, S. 14). Bei Managementbefragungen bezüglich des 
wahrgenommenen Problemdrucks in verschiedenen Marketingbereichen liegt die Preispolitik 
sowohl in Europa als auch in den USA an erster Position (Simon/Dolan 1997, S. 18).  
Zurückzuführen ist der Bedeutungsanstieg der Preispolitik auf eine Vielzahl von realen 
ökonomischen Entwicklungen, welche innerhalb der vorangegangenen Jahrzehnte stattgefun-
den haben. Hierzu zählen anbieterseitig die Globalisierung und Internationalisierung des 
Wettbewerbs, wachsender Verdrängungswettbewerb aufgrund massiver Überkapazitäten und 
stagnierendem Marktvolumen, enormer vertikaler Wettbewerb und die Tendenz zu einem 
schrumpfenden Produktdifferenzierungsspielraum. Insbesondere die Marktstruktur der 
Handelsbranche ist in den letzten beiden Jahrzehnten durch Konzentrationsbewegungen und 
dem Auftreten neuer Betriebsformen wie kaum eine andere einem starken Strukturwandel 
unterworfen (Täger/Lachner 1987, S. 52). Das massive Aufkommen preisaggressiver 
Betriebsformen verschärfte den horizontalen Wettbewerb zwischen den Betriebstypen und 
führte zu einer Veränderung des Betriebsformen-Mix. Begründet durch die wirtschaftliche 
Rezession stagnieren die Umsätze im Lebensmittelhandel seit Jahren oder sind leicht 
rückläufig. Da Märkte, wie der Lebensmittelmarkt, gesättigt sind, führt der gestiegene 
Wettbewerb zu lang anhaltenden Preiskämpfen mit einem stetigen Preisverfall und Druck auf 
die Handelsspannen.  
Auf Nachfragerseite liegt der wesentlicher Grund für den preisorientierten Wettbewerb in 
dem verstärkten Preisbewusstsein der Konsumenten (Meffert 2000, S. 484). Die Handelsun-
ternehmen sehen sich einem durch neue wirtschaftliche Rahmenbedingungen und Wertewan-
del bedingten veränderten Verbraucherverhalten gegenüber. Es ist für den Handel schwieriger 
geworden, das Verbraucherverhalten vorherzusagen (Rudolph 1996, S. 7). In diesem Zusam-
menhang werden Schlagworte wie „hybrider Käufer“ und „Schnäppchenjäger“ diskutiert. 
Konsumenten werden zunehmend informierter, preissensibler sowie kritischer und stellen 
hohe Ansprüche an die wichtigsten Kaufkriterien Preis und Qualität. Ergebnisse empirischer 
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Untersuchungen belegen, dass durch diese Entwicklungen das Preisbewusstsein in der 
Bevölkerung sukzessiv angestiegen ist. Weiterhin existiert ein Trend, dass preiswertes 
Einkaufen auch in finanziell gut situierten Haushalten als „smart“ und modern wahrgenom-
men wird. Nach Berekoven (1999, S. 185) existiert heute nicht nur ein Armuts-, sondern 
gleichermaßen ein Wohlstands-Preisbewusstsein.  
Als Konsequenz sehen sich viele Handelsunternehmen einer geschwächten Ertragslage 
gegenüber. Um sich langfristig am Markt erfolgreich behaupten zu können, ist es nötig, sich 
im Intra- und Interbetriebstypenwettbewerb ausreichend zu profilieren. Um einerseits den 
Anforderungen der Konsumenten nach niedrigen Preisen sowie andererseits der Zielsetzung 
einer profitablen Marge gerecht zu werden, können diese Unternehmen Instrumentarien 
nutzen, welche die Wahrnehmung des Konsumenten in Bezug auf den Preis positiv beein-
flusst und den monetären negativen Effekt der Spannenreduktion in Bezug auf den Gesamtde-
ckungsbeitrag überkompensiert.  
Die Beschaffenheit des Preises nimmt eine Sonderstellung innerhalb der Preispolitik ein. 
Dies wird in der wissenschaftlichen Literatur oft damit begründet, dass Produkt-, Kommuni-
kations- und Distributionspolitik Werte am Markt schaffen, die erst durch die passende 
Preispolitik wieder in Form von Umsatz und Gewinnen in das Unternehmen zurückfließen 
können (Nagle/Holden/Larsen 1998, S. 1). Der Preis ist das einzige Marketinginstrument, das 
Erlöse und nicht nur Kosten generiert (Campbell 1999, S. 145). Da preispolitische Maßnah-
men nicht nur die Wertkomponente, sondern auch die Mengenkomponente des Umsatzes 
beeinflussen, haben sie einen dualen Effekt auf die Marketing- und Unternehmensziele. 
Dieser Sachverhalt verdeutlicht die enorme Hebelkraft von Preisen bzw. Preisänderungen auf 
das Unternehmensergebnis (Koschate/Lüers/Fuchs 2003, S. 12).  
Im Forschungsfokus der vorliegenden Studie steht mit der Preisoptik ein zentraler Parameter 
der Preispolitik. Unter dem Begriff der Preisoptik werden sämtliche Versuche der Anbieter 
zusammengefasst, im Rahmen der Preisstellung, der Preiswerbung oder bei Preisverhandlun-
gen die geforderten Preise möglichst vorteilhaft bei den Konsumenten erscheinen zu lassen 
(Diller 2000, S. 404). Die Preisoptik bezieht sich also auf Unterschiede zwischen der 
visuellen Anmutung der Preise und der objektiven Betragsangabe (Berekoven 1995, S. 188). 
Mit Hilfe preisoptischer Maßnahmen streben die Anbieter die Manipulation psychischer 
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Wahrnehmungseffekte an, um die Signalwirkung des Preises zu verstärken, respektive bei 
Preiserhöhungen abzuschwächen. Unternehmen können folglich durch entsprechende 
Preisdarstellungen vom objektiven Preis ablenken (Müller/Högl/Müller 1990, S. 58). Das Ziel 
ist dabei meist, die ausgezeichneten Preise relativ günstig erscheinen zu lassen 
(Bruhn/Homburg 2001, S. 569). 
Den Anbietern bietet sich also durch die geschickte Gestaltung der Preispräsentation die 
Möglichkeit, die Wahrnehmung der Konsumenten in Richtung der Unternehmensinteressen 
zu beeinflussen (Heath/Chatterjee/France 1995, S. 96). Zusätzlich können sie durch eine 
wirksame Präsentation auch die Wahrscheinlichkeit erhöhen, dass die Kunden auf diese 
Preisinformation überhaupt aufmerksam werden (Gröppel-Klein 1998, S. 144). Bezüglich der 
Preisauszeichnung stehen dem Anbieter dabei verschiedenste Maßnahmen bei wertmäßig 
identischem Angebotspreis zur Verfügung. So kann die Preisoptik durch die Art der Darstel-
lung des Preisnachlasses, beispielsweise durch die prozentuale Angabe des Rabattes, durch 
einen durchgestrichenen Vergleichspreis oder durch die Zugabe eines dem Wert der Preisre-
duzierung entsprechenden Produktes “geschönt“ werden. 
Studienergebnisse belegen, dass durch den Einsatz subtiler Methoden erfolgreich versucht 
wird, die eigenen Preisleistungen besser darzustellen als sie tatsächlich sind (Preisschönung). 
So zeigen Inman, McAlister und Hoyer (1990), dass unter bestimmten Voraussetzungen der 
alleinige Ausweis als Sonderangebot ohne tatsächliche Preissenkung genügt, um die Wahl-
wahrscheinlichkeit der Konsumenten bezüglich dieses Artikels zu erhöhen. Diller (1978) 
ermittelt bei der Überprüfung der objektiven Richtigkeit von Preisinformationen in Bezug auf 
Preise von Sonderangeboten, optisch hervorgehobenen oder gesondert ausgestellten Artikel 
sowie von Angeboten mit Preisgegenüberstellungen auf dem Preisschild, dass ca. 30% dieser 
Angebote keinesfalls billiger oder sogar teuerer als die regulären Angebote sind. Die Ver-
gleichsbasis bildeten die entsprechenden Preise in anderen Einkaufstätten äquivalenter 
Betriebsform. Ausschlaggebend für die Konsumentenwahrnehmung ist also nicht nur die 
objektive Preisinformation, sondern auch die subjektive Interpretation des Angebots. 
Daraus resultiert anbieterseitig die Priorität, nicht nur einen objektiv attraktiven Preis 
anzubieten, sondern auch dafür zu sorgen, dass dieser von den Nachfragern wahrgenommen 
wird (Gröppel-Klein 1998, S. 141). 
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2. Ausgewählte Theorien der Preispsychologie 
2.1 Weber-Fechner’sches Gesetz 
Zur Führung der richtigen Preispolitik ist es für die Anbieter notwendig zu wissen, wie die 
Konsumenten auf Preise, Preisänderungen und Preisunterschiede reagieren (Boztug 2002, S. 
5). Es existieren zwei unterschiedliche Ausprägungsformen der Preiswahrnehmung. Zum 
einen kann sie sich an der absoluten Preishöhe orientieren, z.B. bei echten Produktinnovatio-
nen, wenn den Kunden keine Vergleichsmöglichkeiten zur Verfügung stehen (Berekoven 
1995, S. 182). Zum anderen kann sie sich auf die relative Preishöhe beziehen, die auf dem 
Vergleich mit dem bisherigen Preis oder mit Konkurrenzpreisen basiert (Simon 1992, S. 592). 
Der Einsatz preisoptischer Maßnahmen fokussiert primär die Beeinflussung der relativen 
Wahrnehmung. Die Anbieter zielen durch die dementsprechende Darstellung der Preise 
darauf ab, die Wahrnehmung der Konsumenten zu verzerren, um ihre Preise attraktiver 
erscheinen zu lassen.  
Eine Möglichkeit zur Beschreibung und Erklärung der mit der Preiswahrnehmung assoziier-
ten Wirkungsmechanismen bieten bestimmte psychophysikalische Gesetze (Berekoven 1995, 
S. 182). Die Psychophysik, als Teilgebiet der experimentellen Wahrnehmungspsychologie, 
analysiert Gesetzmäßigkeiten zwischen externen Umweltreizen und internen Reaktionen 
(Homburg/Koschate 2005, S. 385). Konkret steht die subjektive Transformation physikali-
scher Reize (z.B. Licht, Ton, Gewicht etc.) in subjektive Empfindungsstärken im Erkenntnis-
interesse (Diller 2001, S. 1440).  
Eine weit verbreitete Wahrnehmungstheorie aus dem Bereich der Psychophysik ist das 
Weber´sche Gesetz (Antilla 1990, S. 36ff.). Dieses stellt eine allgemeine Aussage zur 
Diskriminierbarkeit von Reizen dar und postuliert, dass die Unterschiedsschwelle zu einem 
gegebenen Reiz proportional zur Größe dieses Reizes verläuft (Feider 1985, S. 42). Je stärker 
der anfängliche Stimulus ist, desto höher muss die Intensität des zweiten Stimulus sein, um 
als verschiedenartig wahrgenommen zu werden (Boztug 2002, S. 5): 
Später wurde das Weber´sche Gesetz von Fechner modifiziert, indem er versuchte, eine 
Beziehung zwischen der Reizgröße und der Empfindungsgröße herzustellen (Lenzen 1984, S. 
59). Diese als Weber-Fechner’sche Gesetz bekannte Erweiterung postuliert eine logarithmi-
sche Transformation objektiver Reizintensitäten in subjektive Empfindungsstärken mit 
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absoluten Empfindungsunter- und Empfindungsobergrenzen (Diller 2000, S. 129). Dies 
bedeutet, dass das Intervall wahrnehmbarer Unterschiede zwischen zwei verschieden 
intensiven Stimuli mit zunehmender Stimulusstärke breiter wird. 
Das Weber-Fechner´sche Gesetz wird oft zur Beschreibung und Erklärung der Preiswahr-
nehmung der Nachfrager angewendet. Es impliziert, dass eine Preisänderung relativ zum 
Ausgangspreis wahrgenommen wird. Demnach wird eine Preisänderung um 1€ bei einem 
Preis von 5€ als stärker empfunden, als dieselbe Preisänderung bei einem ursprünglichen 
Preis von 50€ (Boztug 2002, S. 6). Mit zunehmender absoluter Preishöhe wächst das subjek-
tive Empfinden für betragsmäßig gleich große Preisdifferenzen lediglich unterproportional 
(Diller 2000, S. 129). Schmalen (1995, S. 13) bezeichnet das Weber-Fechner´sche Gesetz als 
„Gesetz von der abnehmenden Grenzwahrnehmung des Preises“. Die Preiswahrnehmung der 
Konsumenten ist also relativ. Daraus folgt, dass eine Preisänderung einen bestimmten 
Schwellenwert übersteigen muss, um wahrgenommen zu werden. Besondere Bedeutung auf 
Seiten der Anbieter finden diese Erkenntnisse z.B. für die Sonderangebotspolitik sowie für 
Preisänderungen generell (Winer 1988, S. 38). 
2.2 Prospect Theorie 
Seit Beginn der 90er Jahre wird in der Wissenschaft vermehrt die Prospect-Theorie zur 
Erklärung von Preiswahrnehmung und Preisbeurteilung herangezogen (Diller 2003). Es 
handelt sich um ein Modell der deskriptiven Entscheidungstheorie, das auf Kahneman und 
Tversky (1979) zurückgeht. Diese haben beobachtet, dass es Situationen gibt, in denen das in 
der Erwartungsnutzentheorie unterstellte rationale Verhalten der Nachfrager nicht eintritt 
(Wübker 1998, S. 86). Mittels der Prospect-Theorie können diese zur Erwartungsnutzentheo-
rie inkonsistenten Verhaltensweisen weitaus besser erklärt werden. Die Prospect-Theorie 
liefert Hinweise dafür, wie sich zwei ökonomisch identische Handlungsalternativen durch 
unterschiedliche situative Bedingungen so manipulieren lassen, dass die Verbraucher eine 
Handlungsmöglichkeit der anderen vorziehen (Herrmann/Bauer 1996, S. 679). Ursprünglich 
für Paarvergleiche entwickelt, wurde die Prospect-Theorie inzwischen für eine beliebige 
Anzahl unsicherer Ereignisse und für sichere Erwartungen mit mehreren Ausgängen erweitert 
(Tversky/Kahneman 1991, S. 1039ff.). Generell lassen sich mittels diesem Modell zahlreiche 
Aussagen über das menschliche Entscheidungsverhalten treffen, wie z.B. die individuelle 
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Strukturierung von Entscheidungssituationen oder die Wahrnehmung von Wahrscheinlichkei-
ten (von Nitzsch 1998, S. 623). Abweichend zur Erwartungsnutzentheorie unterstellt die 
Prospect-Theorie, dass die Verbraucher in einer Entscheidungssituation jede einzelne 
Alternative zu einem individuellen Referenzniveau in Bezug setzen (Gierl/Helm/Stummp 
2001, S. 559). Das Ergebnis einer jeden Handlung, also auch das eines Kaufaktes, wird mit 
diesem verglichen und als Gewinn oder Verlust gegenüber der Referenzgröße bewertet 
(Priemer 2000, S. 91). Im Kontext der Preisforschung entspricht dieser Referenzpunkt dem 
internen Referenzpreis der Wirtschaftssubjekte. Folglich eignet sich dieses Modell, um die 
Bewertung von Preisinformationen durch die Konsumenten zu beschreiben. 
Im Mittelpunkt der Prospect-Theorie steht die Wert- bzw. Nutzen-Funktion (Herrmann/von 
Nitzsch/Huber 1998, S. 1229). Bei der Bildung dieser Funktion unterscheidet man zwei 
Phasen, die sog. Rahmenphase („framing“) und die Bewertungsphase. In der erstgenannten 
werden die Entscheidungsprobleme formuliert. Teilprozesse in diesem Schritt sind die 
selektive Sichtung der verschiedenen Alternativen, deren Normierung am Referenzpunkt und 
anschließende Interpretation als Gewinn oder Verlust. Die dabei verwandten Entscheidungs-
heuristiken führen u.a. zur Eliminierung dominierter Handlungsalternativen 
(Tversky/Kahneman 1974; Kalwani/Yim 1992). Die hier ablaufenden typischen Wahrneh-
mungsprozesse sind z.T. aus der Adaptionsniveau- bzw. Assimilations-Kontrast-Theorie 
bekannt (Diller 2003, S. 265). In der darauf folgenden Bewertungsphase fließen alle relevan-
ten Zahlungen in die Wertfunktion ein. Dieser Funktion liegen folgende drei zentrale 
Annahmen, die mit den Schlagwörtern Referenzpunktbezogenheit („Coding“), abnehmende 
Sensitivität und Verlustaversion („loss aversion“) bezeichnet werden, zu Grunde (Har-
die/Johnson/Fader 1993, S. 380; Monroe/Chapman 2002, S. 193). 
Im Rahmen des „Coding“-Prozesses werden die Ergebnisse nicht als absolute, sondern als 
relative Größen betrachtet und einem Referenzpunkt gegenübergestellt (von Nitzsch 1998, S. 
623). Durch diesen Vergleich wird festgelegt, ob die jeweilige Entscheidungsalternative zu 
einem Gewinn oder einem Verlust führt. Die Höhe des antizipierten Gewinns oder Verlusts 
wird dabei anhand der individuellen Wertfunktion determiniert (Gierl/Helm/Stumpp 2001, 
S. 560). Diese ist über positive und negative Abweichungen zu diesem Referenzpunkt 
definiert und weist der erwarteten Konsequenz x einer Handlungsmöglichkeit einen bestimm-
ten Wert y(x) zu. Werte oberhalb des individuellen Referenzniveaus werden als relative 
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Gewinne, Werte unterhalb als relative Verluste aufgefasst (v. Nitzsch 1998, S. 623). Der 
Referenzpunkt selbst wird durch den Punkt bestimmt, an dem weder ein Gewinn noch ein 
Verlust vorliegen. Somit entspricht er dem Ursprung der Wertfunktion (Herr-
mann/Bauer/Huber 1997, S. 8). 
Der Begriff abnehmende Sensitivität weist auf eine weitere zentrale Annahme der Prospect-
Theorie hin. Dabei wird unterstellt, dass die subjektive Wertfunktion nicht linear, sondern im 
positiven Bereich (oberhalb des Referenzpunktes) konkav, im negativen Bereich (unterhalb 
des Referenzpunktes) konvex verläuft (Herrmann/von Nitzsch/Huber 1998, S. 1230). Der S-
förmige Verlauf der Wertfunktion hat zur Folge, dass betragsmäßig identische Zugewinne 
oder Verluste mit zunehmendem Abstand vom Referenzpunkt immer geringer wahrgenom-
men und bewertet werden (Mazumdar/Jun 1993, S. 442). Diese Erkenntnis entspricht den 
Ergebnissen der Psychophysik, wonach der Unterschied zwischen 10€ und 20€ größer 
erscheint als der zwischen 110€ und 120€. Dieser Sachverhalt wird beispielsweise im 
Rahmen von Preisbündelung genutzt. Die Zahlung mehrerer Einzelpreise wird als unange-
nehmer als die Zahlung eines einzigen Komplettpreises empfunden. Umgekehrt bewerten die 
Verbraucher den durch zwei einzelne Preisnachlässe entstehenden Gewinn höher, als einen in 
der Summe gleich großen Gesamtbetrag (Diller 2000, S. 132). 
Eine dritte zentrale Hypothese der Prospect-Theorie postuliert, dass die Wirtschaftssubjekte 
unterschiedlich auf Preise oberhalb und unterhalb des Referenzpunktes reagieren (May-
hew/Winer 1992, S. 62; Han/Gupta/Lehmann 2001, S. 437). Dieses Phänomen wird in der 
Wissenschaft als Verlustaversion („loss aversion“) bezeichnet und steht mit der verhaltens-
wissenschaftlichen Erkenntnis in Einklang, dass ein Verlust von den Individuen als schwer-
wiegender empfunden wird, als ein vom Betrag identischer Gewinn (Nagle/Holden 2002, S. 
102). Somit verläuft die Wertfunktion im Verlustbereich steiler als im Gewinnbereich und hat 
im Referenzpunkt ihren Wendepunkt. Formal kann dies wie folgt ausgedrückt werden: |N(-x)| 
> N(x) (Kalwani et al. 1990, S. 90; Mayhew/Winer 1992, S. 62). Der „Schmerz“ bei einem 
Verlust von 100€ überwiegt folglich die „Freude“ bei einem Gewinn um denselben Betrag 
(Diller 2003, S. 267). Dieser Sachverhalt wird in der wissenschaftlichen Literatur oft durch 
den sog. „Besitzstandseffekt“ erklärt. Danach neigen Menschen dazu, das einmal Erreichte 
stärker zu verteidigen, als um einen Zugewinn zu kämpfen (Weber 1993, S. 479). Eine 
ähnliche Wirkung weist der sog. „Cash-Effekt“ auf, in dessen Rahmen Konsumenten den 
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unmittelbar erlebten und dadurch fühlbaren Bargeldabfluss überbewerten, während nicht 
sofort zahlungswirksame Preisanteile untergewichtet in die Evaluation einfließen (Diller 
2000, S. 134). Einen dritten Erklärungsansatz liefert der „Endowment-Effekt“, nachdem 
Individuen beim Verkauf eines Gegenstandes mehr verlangen, als sie selbst zu zahlen bereit 
wären (Hartman/Doane 1991, S. 141). Abbildung 1 verdeutlicht die drei wesentlichen 
Annahmen der Prospect-Theorie graphisch (Kahneman/Tversky 1979, S. 263ff.). 
 
Abb. 1: Subjektive Wertfunktion gemäß der Prospect-Theorie 
2.3 Mental Accounting 
Thaler führt 1985 das Konzept des Mental Accounting ein. Dieses stellt eine Ausweitung der 
Prospect-Theorie auf die Kodierung und Bewertung gemischter statt eindimensionaler 
Ergebnisse dar (Priemer 2000, S. 192). Darunter fallen u.a. mehrere Qualitätsaspekte oder 
unterschiedliche Preisbestandteile (Diller 2000, S. 134). Die Theorie knüpft direkt an der 
Wertfunktion („Value Function“) aus der Prospect-Theorie an und differenziert die Preis-
wahrnehmung in verschiedene Aspekte (Winer 1988, S. 45). Zentrale Annahmen der Mental 
Accounting Theorie sind die aus der Prospect-Theorie bekannten Prinzipien der Referenz-
punktbezogenheit, der Verlustaversion und der abnehmenden Sensitivität 
(Heath/Chatterjee/France 1995, S. 90). 
Nach der Theorie des Mental Accounting verfügen Individuen über Buchführungssysteme 
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Referenzniveau verbuchen (Priemer 2000, S. 193). Dabei kann sowohl eine zeitpunktbezoge-
ne als auch eine zeitraumübergreifende Betrachtung erfolgen. Diese Buchungen unterliegen 
jedoch nicht den rationalen Prinzipien der Ökonomie, sondern erfolgen mit unterschiedlichen 
Gewichtungen, Verrechnungsmodi und auf eine hedonistisch verzerrte Art und Weise (Diller 
2003, S. 268). Die zentrale Annahme der Theorie besagt, dass Individuen die jeweiligen 
Handlungsmöglichkeiten so kodieren, dass sie möglichst attraktiv bzw. möglichst wenig 
unangenehm erscheinen. „To some extent people try to frame outcomes in whatever way 
makes them happiest“ (Thaler 1985, S. 202). Diese Hypothese wird in der Wissenschaft als 
„Hedonic Editing Hypothesis“ tituliert (Thaler/Johnson 1990, S. 647). Die Autoren betonen 
in diesem Zusammenhang einschränkend, dass die entsprechende Präsentationsform der zu 
bewertenden Alternativen einen erheblichen Einfluss auf die Kodierung ausüben kann 
(Priemer 2000, S. 193). 
Aus den Eigenschaften der Wertfunktion leitet Thaler (1985) Verhaltensregeln zur Kodierung 
bestimmter Ergebnisse ab (Boztug 2002, S. 20). Mittels dieser Funktion lässt sich erkennen, 
welche Wertschätzung Individuen einzelnen Ereignissen (Gewinnen bzw. Verlusten) sowie 
deren Kombinationen entgegenbringen (Wübker 1998, S. 87). Grundsätzlich gibt es zwei 
verschiedene Möglichkeiten, die jeweiligen Teilurteile zu bewerten. Aus Vereinfachungs-
gründen sollen an dieser Stelle nur zwei Ereignisse, x und y, betrachtet werden. Zum einen 
können die Teilurteile integriert, d.h. als eine Einheit wahrgenommen werden, zum anderen 
können sie segregiert, d.h. getrennt bewertet und erst dann zusammengefügt werden. Formal 
ausgedrückt stellt N (x + y) eine Integration, bzw. N (x) + N (y) eine Segregation dar (Diller 
2000, S. 134). Diese gemeinsame bzw. separate Bewertung zeitgleicher Zahlungen wird 
durch das sog. „Schmerzreduktionsprinzip“ („pain reduction principle“) vorhergesagt. In 
Abhängigkeit davon, ob die Individuen x und y gegenüber ihrem Referenzpunkt als positiv 
oder negativ evaluieren, lassen sich vier mögliche Kombinationen für die gemeinsamen 
Ausgänge unterscheiden: Multiple Gains (mehrere Gewinne), Multiple Losses (mehrere 
Verluste), Mixed Gains (ein Gewinn und ein Verlust, wobei der Gewinn den Verlust über-
steigt) und Mixed Losses (ein Gewinn und ein Verlust, wobei der Verlust größer als der 
Gewinn ist) (Thaler 1985, S. 202). 
Der Begriff Multiple Gains bezeichnet eine Kalkulation, bei der beide Ergebnisse positiv 
sind (x > 0 und y > 0). Da die Wertfunktion im Gewinnbereich konkav ist (abnehmender 
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Grenznutzen), gilt: N(x) + N(y) > N(x + y). Die Segregation der beiden Einzelgewinne ist 
folglich der Integration zu bevorzugen, da die beiden Einzelgewinne höher bewertet werden, 
als die Verknüpfung zu einem Gesamtgewinn (Mazumdar/Jun 1993, S. 442). 
Sind beide Ereignisse negativ (-x < 0 und -y < 0), spricht man von Multiple Losses. Da die 
Wertfunktion im Verlustbereich entgegengesetzt zum Gewinnbereich konvex verläuft, gilt: 
N(-x) + N(-y) < N(-(x + y)). Die Integration beider Verluste lässt diese also weniger unange-
nehm erscheinen als deren Segregation und führt zu einer vorteilhafteren Evaluation (Priemer 
2000, S. 194). Die Konsumenten präferieren folglich einen Gesamtverlust gegenüber zwei 
einzelnen Verlusten, obwohl beide Größen betragsmäßig identisch sind. Ein typisches 
Beispiel hierfür liefern Kreditkartengesellschaften, die mehrere Ausgaben im Zeitablauf in 
einer kumulierten Abrechnung abbuchen (Thaler 1985, S. 202). 
Im Rahmen von Mixed Gains treffen ein positives (y) und ein negatives Ereignis (-x) 
aufeinander, wobei das Positive betragsmäßig dominiert (y - x > 0). Für diese Kombination 
gilt: N(-x) + N(y) < N(-x + y), die Integration wird also der Segregation vorgezogen. Die 
Begründung hierfür liegt im charakteristischen Verlauf der Wertfunktion, die im Verlustbe-
reich steiler verläuft als im Gewinnbereich. Im Extremfall kann sogar die Integration zu 
einem positiven Ergebnis, die Segregation jedoch zu einem negativen Nutzen führen, denn 
während y – x und damit N(y - x) immer positiv ist, kann N(y) - N(x) auch negativ bewertet 
werden (Boztug 2002, S. 20). Eine simultane Preiserhöhung und -senkung in einem Telefon-
tarif mit deutlicher Netto-Besserstellung des Kunden sollte, diesem Prinzip folgend, bspiels-
weise integriert dargestellt werden (Diller 2003, S. 269). 
Von der Ausgangssituation ähnlich sind die Mixed Losses. Auch hier ist ein Ereignis positiv 
(x) und eines negativ (-y), wobei in diesem Fall die negative Größe betragsmäßig überwiegt 
(|x| < |y|). Solange keine weiteren Informationen vorliegen, kann für diese Kombination keine 
eindeutige Aussage getroffen werden, ob eine Segregation oder eine Integration vorzuziehen 
ist. In diesem Kontext ist sowohl der individuelle Verlauf der Wertfunktion als auch die 
relative Höhe der Teilverluste entscheidend dafür, ob eine integrierte oder eine segregierte 
Verrechnung attraktiver bewertet wird (Diller 2000, S. 135). Als Faustregel gilt, dass die 
Segregation gegenüber der Integration umso eher präferiert wird, je größer der Verlust im 
Vergleich zum Gewinn ist. Es gilt: N(x) + N(-y) > (N(x - y)). Der Grund hierfür ist der bei 
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hohen Verlustwerten relativ flache und gleichzeitig bei niedrigen Gewinnwerten relativ steile 
Verlauf der Wertfunktion. Dieser Sachverhalt wird angesichts des Ausmaßes von N(-y) als 
„Silver Lining Principle“ („Silberstreifen am Horizont“) bezeichnet (Folkes/Wheat 1995, S. 
318). 
 
Abb. 2: Die Wertfunktion und das Prinzip der Integration und Segregation. 
In Ergänzung zu den Ausführungen der Mental Accounting Theorie entwickelt Thaler (1985) 
das Konzept des Transaktionsnutzens (Gedenk 2002, S. 78). Dabei wird der beim Produkt-
kauf für den Nachfrager entstehende Gesamtnutzen aufgeteilt in einen Akquisitionsnutzen 
(„acquisition value“) und einen Transaktionsnutzen („transaction value“) 
(Krishnamurti/Mazumdar 1992, S. 387). Der Akquisitionsnutzen repräsentiert den ökonomi-
schen Gewinn oder Verlust einer Kaufhandlung und stellt eine Funktion von Produktnutzen 
und Kaufpreis dar (Fraccstoro/Burton/Biswas 1993, S. 62; Lichtenstein/Bearden 1988, S. 
189). Konkret ist der Akquisitionsnutzen genau der Wert, um den der Nutzen des gekauften 
Produktes den Kaufpreis übersteigt (Fraccstoro/Burton/Biswas 1993, S. 62; Lichten-
stein/Bearden 1988, S. 189). Der Transaktionsnutzen hingegen bildet eine Funktion des 
Kaufpreises und des internen Referenzpreises des Konsumenten ab (Biswas/Blair/Licata 
1993, S. 241). Er ist immer dann positiv, wenn der Referenzpreis den Kaufpreis übersteigt 
(Compeau/Grewal/Chandrashekaran 2002, S. 285). Für die Bewertung des Transaktionsnut-
zens wird folglich das Referenzpreiskonzept herangezogen. In diesem Kontext wird offen-
sichtlich, dass durch verschiedene preisoptische Maßnahmen wie z.B. der Verwendung von 
Vergleichspreisen versucht wird, den internen Referenzpreis der Konsumenten zu beeinflus-
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zens und somit zu einer günstigeren Evaluation des Gesamtnutzens (Urba-
ny/Bearden/Weilbaker 1988a, S. 334; Monroe/Chapman 1987, S. 193). Eine zentrale 
Zielsetzung auf Anbieterseite kann darin bestehen, dem Kunden das Gefühl zu vermitteln, ein 
„Schnäppchen“ zu machen. Sofern die Konsumenten den Fokus auf Produkteigenschaften 
legen, beeinflusst eine Preisänderung vornehmlich den Akquisitionsnutzen. Liegt der Fokus 
darauf, weniger als den Referenzpreis zu zahlen, so wird der Transaktionsnutzen stärker 
gewichtet (Lichtenstein/Netemeyer/Burton 1990, S. 58). 
Für die Praxis lassen sich aus der Prospect-Theorie und dem Mental Accounting Konzept 
zahlreiche Handlungsempfehlungen ableiten. Den Anbietern stehen in diesem Kontext 
sämtliche preisoptischen Maßnahmen zur Verfügung, um den Wert für die Nachfrager 
möglichst hoch erscheinen zu lassen (Gedenk 2002, S. 77). Dabei ist das „Silver-Lining“ 
Prinzip von hoher Relevanz, da es sowohl die Preiswahrnehmung als auch die Preisbeurtei-
lung erheblich beeinflusst. Nach den oben erläuterten Prinzipien des Mental Accounting 
sollten ein großer Verlust und ein kleiner Gewinn getrennt voneinander ausgewiesen werden 
(Thaler 1985, S. 202). Übertragen auf eine reale Kaufsituation repräsentiert der Kaufpreis den 
Verlust, der Preisnachlass einen Gewinn für die Kunden. Wie in Abbildung 2 ersichtlich, 
resultiert die Segregation N(x) + N (-y) in einem höheren Wert als die integrierte Bewertung 
N(x - y). Dieser Sachverhalt gilt für alle Situationen, in denen der Verlust deutlich höher ist 
als der Gewinn. Dies ist in der Unternehmenspraxis bei Preisaktionen häufig gegeben, da der 
Preisnachlass i.d.R. nur einen kleinen Teil des Kaufpreises ausmacht (Gedenk 2002, S. 77). 
Des Weiteren wird den Prinzipien des Mental Accounting im Bereich der Produkt- und 
Preisbündelung Rechnung getragen. Sowohl die Prospect-Theorie als auch die darauf 
aufbauende Theorie des Mental Accounting haben sich in einer Großzahl von empirischen 
Untersuchungen bewährt (Heath/Chatterjee/France 1995, S. 95; Mazumdar/Jun 1993, S. 441). 
Zu Recht zählen sie zum Kern der preispsychologischen Theorie und finden auch in anderen 
Bereichen der Betriebswirtschaftslehre verstärkt Anwendung (von Nitzsche 1998, S. 631). 
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3. Auswahl der Konstrukte und Generierung der Hypothesen 
3.1 Konzeptionelle Vorüberlegung 
In der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur existiert eine Vielzahl von Forschungsarbeiten, 
welche die Effekte der unterschiedlichen Preisauszeichnungsformen analysieren. So entdeck-
ten Grewal, Marmorstein und Sharma (1998) im Zusammenhang mit der sprachlichen 
Gestaltung von Preisen eine wachsende Wirkung verbaler Preisetikettierung mit steigendem 
Preisabschlag bei Sonderpreisen. Die positive Wirkung bestimmter semantischer Preisetiket-
tierungen wurde durch weitere Studienergebnisse bestätigt (Lichtenstein/Bearden 1989; 
Inman/Peter/Raghubir 1997). Hinsichtlich der graphischen Aufmachung der Preise konnte 
Diller (1982) in einem Experiment nachweisen, dass allein die Variation der Schriftgröße bei 
Preisanzeigen die Preisbeurteilung beeinflusst. Stiving und Winer (1997) fanden Bestätigung 
für einige Effekte bestimmter Preisfiguren. Auch die positive Wirkung von Preisdisplays 
konnte mittels Scannerauswertungen im Handel empirisch nachgewiesen werden (Gün-
ther/Vossbein/Wildner 1998). Somit finden sich sowohl theoretisch als auch empirisch 
überwältigende Beweise für das Potenzial von Maßnahmen der Preisoptik, die Reaktionen der 
Konsumenten zu beeinflussen.  
Vor der Herleitung des Hypothesensystems ist die zentrale Forschungsfrage zu klären, ob sich 
unterschiedliche preisoptischen Maßnahmen in ihrer Wirkungsweise auf das Konsumenten-
verhalten unterscheiden. Studienergebnisse lassen eine eindeutig positive Beantwortung 
dieser Frage zu (Diller 2000, S. 141). Dabei liegt der Fokus auf der Art der Darstellung des 
Preisnachlasses in Form der Auslobungsart (Vergleichspreis, prozentuale Angabe oder 
Zugabe eines dem Wert der Preisreduzierung entsprechenden Produktes).  
Kahneman und Tversky (1979; 1984) zeigen, dass die Gestaltung der Alternativen, zwischen 
denen ein Individuum entscheiden muss, die Wahrnehmung erheblich beeinflussen. Bezogen 
auf die Preiswahrnehmung lässt sich ableiten, dass besonders der Gestaltung der Preisredukti-
on eine hohe Bedeutung zukommt (Brambach/Koob 2000, S. 15). Dieser Sachverhalt wurde 
in einer Vielzahl empirischer Studien untersucht. So kommen Heath, Chatterjee und France 
(1995) in einer Forschungsarbeit bezüglich der Effekte einer absoluten bzw. prozentualen 
Auslobung des Preisnachlasses zu dem Ergebnis, dass die Art der Darstellung von Preisände-
rungen („framing“) unterschiedliche Auswirkungen auf die Wahrnehmung der Verbraucher 
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hat. Sie empfehlen, einen Preisnachlass nur dann prozentual darzustellen, wenn er im 
Verhältnis zum Ausgangspreis groß genug ist. Umgekehrt sollte eine Preissenkung nur dann 
absolut ausgewiesen werden, wenn der Betrag dieser groß genug ist. Chen, Monroe und Lou 
(1998) überprüfen diesen Zusammenhang bei konstanter Höhe des Preisnachlasses für 
Produkte unterschiedlichen Preisniveaus. Auch sie bestätigen die These, dass bei niedrigprei-
sigen Artikeln (bis ca. 10 Euro) tendenziell eine prozentuale Auslobung der Preissenkung 
vorteilhaftig ist, während bei höherpreisigen Produkten die absolute Angabe des Preisdis-
counts zu besseren Bewertungen führt. 
In der Literatur zur Preisforschung finden sich nur wenige Arbeiten, welche die absolute bzw. 
prozentuale Darstellung des Preisnachlasses der Angabe von Vergleichspreisen gegenüber-
stellen. Brambach und Koob (2000) überprüften, ob die amerikanischen Forschungsergebnis-
se von Chen, Monroe und Lou (1998) auf den deutschen Markt übertragbar sind. In ihrer 
Studie integrieren sie auch die Effekte der Darstellung des Preisnachlasses mit der Angabe 
eines Vergleichspreises. Bezogen auf die Preisgünstigkeit empfehlen auch sie die absolute 
Auslobung, vorausgesetzt der Nachlass besitzt eine gewisse Höhe. Bei geringen Preisnachläs-
sen raten sie stattdessen zur Darstellung eines Preisvergleichs. Als eher nachteilig hinsichtlich 
des Preisgünstigkeitsurteils sehen sie die prozentuale Auslobung. Zu ähnlichen Resultaten 
kommt Barnes (1975), der eine positivere Beurteilung einer Preisgegenüberstellung „regular 
price - sale price“ im Vergleich zur prozentualen Auslobung („25 % off“) ermittelt.  
Der Preiswerbung mit Vergleichspreisen kommt in der Unternehmenspaxis eine sehr hohe 
Bedeutung zu. (Compeau/Grewal/Chandrashekaran 2002, S. 284). Gemäß Della Bitta, 
Monroe und McInnis (1981, S. 417) stellt diese Art der Preispräsentation, bei der neben dem 
Sonderpreis auch ein höherer Vergleichspreis angeben wird, einen Versuch dar, bei den 
Nachfragern einen Referenzpreis zu erzeugen. Die Ergebnisse empirischer Studien belegen, 
dass durch die Angabe eines Vergleichspreises der Eindruck von der Preisreduktion eines 
Artikels größer und damit der reduzierte Preis positiver bewertet wird als ohne Angabe eines 
Vergleichspreises (Keiser/Krum 1976; Nyström/Tamsons/Thams 1975).  
Eine weitere im Rahmen dieser Arbeit überprüfte Variante der Preisoptik stellt die Zugabe 
eines dem Wert der Preissenkung entsprechenden Produktes dar. Obwohl in der Wissenschaft 
häufig als Nicht-Preis-Promotion klassifiziert, wird diese Maßnahme für die Forschungszwe-
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cke der vorliegenden Untersuchung als preisoptische Maßnahme typologisiert (Ge-
denk/Neslin 2000, S. 370). Da die Produktzugabe betragsmäßig exakt dem Wert der Preisre-
duktion entspricht, ist diese Betrachtungsweise im vorliegenden Kontext zulässig. In einer 
Reihe wissenschaftlicher Studien sind die Effekte von Preis- und Nicht-Preis-Promotions auf 
das Konsumentenverhalten untersucht worden. Dabei standen häufig die Effekte dieser 
Maßnahmen auf die Loyalität der Kunden im Mittelpunkt, wobei Unterschiede in der 
Wirkungsweise offensichtlich wurden.  
Im Zusammenhang mit der Referenzpreistheorie zeigen Diamond und Campbell (1989), dass 
Preis-Promotions meistens als reduzierte Verluste, Nicht-Preis-Promotions hingegen meistens 
als vom Kaufpreis segregierte Gewinne dargestellt werden. Daraus entwickeln und bestätigen 
sie die Hypothese, dass Preis-Promotions größere Effekte auf den Referenzpreis der Verbrau-
cher ausüben als Nicht-Preis-Promotions. Die Ergebnisse der oben erläuterten theoretischen 
und empirischen Arbeiten bezüglich der Auswirkungen diverser preisoptischer Maßnahmen 
unterstützen die Vermutung, dass sich diese in ihren Effekten auf das Konsumentenverhalten 
unterscheiden. Im Rahmen der vorliegenden Untersuhung soll zudem überprüft werden, ob 
ein bestimmtes Reaktionsmuster für High- und Low- Involvement Produkte exisitiert. Auf 
diesen Erkenntnissen basierend werden im nachfolgenden Abschnitt die zu überprüfenden 
Hypothesen abgeleitet.  
3.2 Bedeutung des Produkt-Involvements  
Das Involvementkonstrukt besitzt in der Marketingforschung aufgrund des Einflusses auf die 
Informationssuche und -verarbeitung sowie den Entscheidungsprozess hohe Bedeutung 
(Meyers-Levy/Peracchio 1996, S. 409). Zaichkowsky (1985, S. 342) beschreibt Involvement 
als „a person´s perceived relevance of the object based on inherent needs, values and 
interests”. Das Konstrukt ist sowohl mit kognitiven als auch emotionalen Prozessen verbun-
den und wird durch externe (Situationen, Produkte) und interne Variablen (Konsumentencha-
rakteristika) bestimmt (Jain/Srinivasan 1990; Kapferer/Laurent 1985; Laurent /Kapferer 1985; 
Rothschild 1984). Die Höhe des Involvements determiniert das Ausmaß der kognitiven 
Informationsverarbeitung (Antil 1984; Celsi/Olson 1988). Der Grad des Involvements einer 
Person kann dabei von vollkommener Interesselosigkeit (low-Involvement) bis hin zur 
Obsession (high- Involvement) als entgegengesetztes Extrem reichen. Von besonderer 
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Relevanz in der Marketingforschung ist der Zusammenhang zwischen der Höhe des Involve-
ments und dem Informationsverarbeitungsprozess. Hohes Involvement führt zur Bereitschaft 
der Individuen, sich zu engagieren, also einer kognitiven und emotionalen Auseinanderset-
zung mit der Entscheidung. Dagegen führt ein geringer Grad an Involvement zu einer 
passiven und beiläufigen Auseinandersetzung mit Informationen, mit der Folge, dass die 
Konsumenten kaum kognitiv kritische Reaktionen zeigen. 
In einigen Studien wurden Zusammenhänge zwischen verschiedenen Involvementniveaus und 
sog. Preiskonstrukten untersucht. Lowengart (2002) zeigt, dass mit zunehmendem Involve-
ment das Preiswissen der Nachfrager steigt. Lichtenstein, Bloch und Black (1988) belegen, 
dass zwischen Preisbewusstsein und Produktinvolvement eine inverse Beziehung existiert. 
Weitere Autoren weisen darauf hin, dass das Involvement eine entscheidende Variable dafür 
ist, wie die Konsumenten Preisinformationen verwenden und auf diese reagieren (Zaich-
kowsky 1988, S. 323). So wird das Vertrauen der Verbraucher in Preisinformationen stark 
von der wahrgenommenen persönlichen Relevanz der Produktklasse beeinflusst (Chandras-
hekaran 2001, S. 87).  
Die Ergebnisse empirischer Untersuchungen belegen, dass bei niedrigem Involvement die 
alleinige Existenz kontextueller oder semantischer Reize ausreicht, um die Preiswahrneh-
mung und Preisbeurteilung der Konsumenten zu beeinflussen (Compeau/Grewal 1998). 
Daraus leiten Alba et al. (1994, S. 219) die Konsequenz ab, dass Taktiken zur Beeinflussung 
der Preiswahrnehmung am effizientesten sind, wenn die Verbraucher nur gering involviert 
sind. Zusammenfassend führen diese Studien zu der Schlussfolgerung, dass das Involvement 
sowohl die Art und Weise der Informationsverarbeitung als auch die Reaktionen der Konsu-
menten auf die Preisinformationen moderiert (Chandrashekaran 2001). Chandrashekaran und 
Grewal (2003) schlagen sogar vor, in Abhängigkeit vom Involvementniveau verschiedene 
Typen von Vergleichspreisen zu verwenden. Auf Basis dieser Erkenntnisse ist es eine 
plausible Annahme, dass die Wirkung der Darbietung alternativer Preisdarstellungsformen für 
High- und Low-Involvement Produkte variiert. Daher gilt: 
H1: High- und Low-Involvement Produkte unterscheiden sich bezüglich der Wirkungswei-
se verschiedener preisoptischer Maßnahmen. 
3.3 Wirkung preisoptischer Maßnahmen auf ausgewählte Konstrukte des 
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Konsumentenverhaltens 
3.2.1 Wahrgenommene Qualität 
Neben dem Preis gilt die Produktqualität als eine der wichtigsten Determinanten innerhalb der 
Marketingstrategien. Im Kontext des Konsumentenverhaltens wird die wahrgenommene 
Qualität als psychologisches Konstrukt verstanden. Die unterschiedlichen Definitionsansätze 
für dieses Konstrukt lassen sich in objektive, subjektive oder teleologische Qualitätsbegriffe 
untergliedern (Bruhn/Homburg 2001, S. 619). Dem objektiven Ansatz liegt die Annahme 
zugrunde, dass ein objektives Maß für die Qualität eines Produktes existiert (Diller 2001, S. 
1449). Unter der objektiven Qualität eines Produktes wird die Gesamtheit seiner Eigenschaf-
ten und der jeweilige Grad ihrer Ausprägungen verstanden. Dieser Ansatz ist für die Marke-
tingforschung ungeeignet, da er ein eindimensionales Bewertungskriterium voraussetzt, was 
der Realität selten entspricht (Nieschlag/Dichtl/Hörschgen 2002, S. 644). Beim subjektiven 
Qualitätsbegriff repräsentiert Qualität die subjektive Wahrnehmung und Beurteilung der 
Produkte (Diller 2001, S. 1449). Nach dem teleologischem Qualitätsbegriff nehmen die 
Verbraucher eine Bewertung der einzelnen Eigenschaften von Produkten unter Berücksichti-
gung konkreter Verwendungsabsichten vor. Die Kunden stellen folglich ihre subjektiven 
Bedürfnisse, Wünsche und Ansprüche den materiellen Leistungsdimensionen der Erzeugnisse 
gegenüber (Diller 2001, S. 1449). Für die vorliegende Untersuchung wird dem subjektiven 
Qualitätsverständnis gefolgt, da dieser Ansatz die konsumentenzentrierte Qualitätswahr-
nehmung fokussiert.  
In zahlreichen Untersuchungen wurde die Beziehung zwischen Preis und Qualität betrachtet 
(Monroe/Chapman 1987; Peterson/Wilson 1985; Dawar/Parker 1994; Rao/Bergen 1992). Im 
Ergebnis zeigt sich, dass der Preise eine zentrale Determinante der wahrgenommenen 
Qualität darstellen (Simon 1992, S. 604). In bestimmten Wahrnehmungssituationen fungiert 
für die Konsumenten der Preis als Beurteilungsheuristik nach der Maxime: „Je höher der 
Preis, desto höher die Qualität“ (Tellis/Gaeth 1990, S. 34). Ein Review der empirischen 
Forschung zu der Preis-Qualitäts-Relation verdeutlicht, dass dieser Zusammenhang jedoch 
weder besonders allgemeingültig noch sehr robust ist (Peterson/Wilson 1985, S. 247). Die 
Inkonsistenz der Untersuchungsergebnisse induziert die hohe Komplexität des Sachverhalts 
(Curry/Riesz 1988; Zeithaml 1988). Ob der Preis als Qualitätsindikator herangezogen wird, 
hängt von der gleichzeitig gegebenen externen Verfügbarkeit anderer Produktinformationen 
Bauer/Neumann/Huber  
Präferenzschaffung durch preispsychologische Maßnahmen 
18  
oder Indikatoren (z.B. Markenname, Name der Einkaufsstätte) ab (Rao/Monroe 1989, S. 351; 
Gupta/Cooper 1992, S. 401). Sind strukturierte und verlässliche Qualitätshinweise verfügbar, 
ist der Preis als Qualitätsindikator relativ unbedeutend. Zusätzlich fungieren die im Moment 
der Qualitätsbeurteilung von den Konsumenten abgespeicherten Kognitionen als wesentliche 
Determinanten und Moderatoren des Preis-Qualitäts-Zusammenhanges. 
Zahlreiche Studienergebnisse belegen, dass Preispromotions sowohl positive als auch 
negative kurzfristige Effekte auf die die Qualitätswahrnehmung der Konsumenten bewirken 
(Blattberg/Neslin 1990). Die negative Wirkung ist dadurch begründet, dass bei dem Konsu-
menten der Eindruck entstehen kann, dass die Qualität des Produkts niedrig sei, da es 
offensichtlich billiger verkauft werden muss (Bauer/Görtz/Dünnhaupt 2002). Raghubir und 
Corfman (1999) zeigen in ihrer empirischen Forschungsarbeit, dass in gewissen Konstellatio-
nen Preispromotions eine negative Auswirkung auf die seitens der Kunden wahrgenommene 
Qualität ausüben können. Dies trifft zu, wenn die Konsumenten nur geringes Wissen über das 
Produkt haben und zusätzlich Promotions in dieser Branche unüblich sind. Aufgrund der 
prinzipiell belegten engen Beziehung zwischen Preis und Qualität und in Analogie zu den 
Erkenntnissen aus der Wirkung von Preispromotion ist es eine plausible Annahme, dass auch 
unterschiedliche preisoptische Maßnahmen die seitens der Konsumenten wahrgenommene 
Qualität beeinflussen. Daher gilt:  
H2: Verschiedene preisoptische Maßnahmen führen zu Unterschieden in Bezug auf die 
von den Konsumenten wahrgenommene Qualität. 
3.2.2 Glaubwürdigkeit der Preisdarstellung 
In der Preisforschung konzentriert sich das Erkenntnisinteresse zu dem Konstrukt der 
Glaubwürdigkeit auf zwei Themenbereiche. Zum einen werden die Auswirkungen der 
Vertrauenswürdigkeit der Quelle auf die Glaubwürdigkeit respektive den Wahrheitsgehalt der 
Preispromotion bzw. Preisdarstellung untersucht (Fry/McDougall 1974; Lichtenstein/Bearden 
1989; Lichtenstein/Burton/Karson 1991; Gupta/Cooper 1992; Biswas 1992). Zum anderen 
steht die von den Konsumenten wahrgenommene Glaubwürdigkeit in Bezug auf die jeweilige 
Promotionmaßnahme bzw. Preisdarstellung im Forschungsfokus (Berkowitz/Walton 1980; 
Lichtenstein/Bearden 1989; Liefeld/Heslop 1985; Urbany/Bearden/Weilbaker 1988b). 
Oftmals werden bei den Untersuchungen zur Glaubwürdigkeit Fragestellungen zum Täu-
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schungspotenzial durch die Angabe von Vergleichspreisen thematisiert.  
Gupta und Cooper (1992) zeigen in ihrer Forschungsarbeit, dass die Glaubwürdigkeit der 
beworbenen Vergleichspreise (wie z.B. der frühere Verkaufspreis) sowohl vom Image der 
Einkaufsstätte als auch davon, ob es sich bei dem Produkt um eine Herstellermarke oder 
eine Handelsmarke handelt, beeinflusst wird. Insbesondere das Einflusspotenzial des 
Einkaufsstättenimages wurde in einer Reihe von Untersuchungen bestätigt (Barnes 1975; 
Biswas/Blair 1991). Andere Studien konnten nachweisen, dass „high distinctiveness“ im 
Sinne einer sich von anderen Geschäften unterscheidenden Promotion-Praxis sowie „low 
consistency“ im Sinne einer geringen Regelmäßigkeit von Preisreduktionen zu einer höheren 
Glaubwürdigkeit und dadurch zu einer besseren Bewertung des Angebotes führen (Lichten-
stein/Bearden 1989; Lichtenstein/Burton/Karson 1991). Ebenfalls positive Effekte auf die 
Glaubwürdigkeit der Kunden werden durch die Angabe von Gründen für die Preisreduktion 
erzielt (Bobinski/Cox/Cox 1996). 
In Forschungsarbeiten zu Preispromotion wurden die Effekte von plausibel bzw. unplausibel 
hohen Vergleichspreisen auf die Glaubwürdigkeit der Konsumenten analysiert. Einige 
Autoren gehen von einem generellen Misstrauen der Nachfrager gegenüber Preisreduktionen 
aus (Fry/McDougall 1974, S. 65). Die Vielzahl der Untersuchungsergebnisse unterstützt die 
Hypothese, dass die Glaubwürdigkeit von der Höhe der Preisreduktion beeinflusst wird. 
Weitestgehend besteht Einigkeit, dass die Angabe übertrieben hoher Vergleichspreise zu 
geringerer Glaubwürdigkeit bzw. Skepsis auf Verbraucherseite führt (Com-
peau/Grewal/Chandrashekaran 2002, S. 286). Dies bewirkt, dass die Kunden den beworbenen 
Vergleichspreis individuell auf ein realistisches Niveau abdiskontieren (Urba-
ny/Bearden/Weilbaker 1988b, S. 97; Della/Bitta Monroe/McInnis 1981, S. 416).  
In einer Untersuchung zu den Effekten der Angabe von Vergleichspreisen zeigen Lichten-
stein, Burton und Karson (1991), dass eine Preissenkung ohne die zusätzliche Angabe von 
Vergleichspreisen glaubwürdiger von den Kunden eingeschätzt wurde als jegliche Form der 
Gegenüberstellung mit Vergleichspreisen. Diese Erkenntnis fand durch weitere Studienener-
gebnisse empirische Unterstützung (Bobinski/Cox/Cox 1996). Die Berücksichtigung dieser 
Erkenntnisse führt zu der Annahme, dass die Preisoptik die Glaubwürdigkeit der Preisdarstel-
lung beeinflusst: 
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H3: Verschiedene preisoptische Maßnahmen führen zu Unterschieden in Bezug auf die 
wahrgenommene Glaubwürdigkeit der Preisdarstellung. 
3.2.3 Einstellung und Kaufabsicht gegenüber dem Produkt 
Dem Einstellungskonstrukt kommt in der Marketingforschung eine herausragende Bedeutung 
zu. Trommsdorff (2002, S. 150) definiert Einstellung als „Zustand einer gelernten und relativ 
dauerhaften Bereitschaft, in einer entsprechenden Situation gegenüber dem betreffenden 
Objekt regelmäßig mehr oder weniger stark positiv bzw. negativ zu reagieren“. Einstellungen 
sind als langfristige Konstrukte mit grundsätzlichem Objektbezug zu verstehen, welche durch 
Lernprozesse entstehen und sich durch Systembedingtheit auszeichnen.  
In der wissenschaftlichen Literatur finden sich zahlreiche Studien, welche die Effekte 
verschiedener Promotion-Maßnahmen auf die Einstellung der Verbraucher analysieren 
(Davis/Inman/McAlister 1992; Inman/McAlister/Hoyer 1990; Ehren-
berg/Hammond/Goodhardt 1996). Diese Untersuchungen fokussieren primär die Fragestel-
lung, ob sich diese Maßnahmen negativ auf die Loyalität der Kunden auswirken. Eine weitere 
Forschungsrichtung geht der Frage nach, ob es durch die Verwendung spezifischer Preisprä-
sentationsformen zur Irreführung der Nachfrager kommen kann. Die Beeinflussung der 
Angebotsbewertung und damit auch der Einstellung der Konsumenten findet in einer Vielzahl 
von Studien Unterstützung (Biswas/Blair 1991; Grewal/Marmorstein/Sharma 1996; Lica-
ta/Biswas/Krishnan 1998). So zeigen Biswas et al. (1999), dass unterschiedliche Maßnahmen 
der Preisoptik, in ihrem Fall verbale Etikettierung und die Angabe von Vergleichspreisen 
verschiedener Höhe, zu unterschiedlichen Auswirkungen auf die Einstellung der Kunden 
führen. Aus diesen Überlegungen leitet sich folgende Hypothese ab: 
H4: Verschiedene preisoptische Maßnahmen führen zu Unterschieden in Bezug auf die 
Einstellung der Konsumenten gegenüber dem Produkt. 
Das Konstrukt Kaufabsicht stellt eine intervenierende Variable dar, welche durch ein 
gedankliches „Antizipieren der Kaufsituation“ entsteht und somit ein für das tatsächliche 
Kaufverhalten direkt vorgelagerter Indikator ist (Kuß/Tomczak 2000, S. 140). Das Konstrukt 
berücksichtigt neben den Einstellungen und Präferenzen gleichfalls situative Faktoren des 
Kaufprozesses und liegt damit näher an der eigentlichen Kaufhandlung als die erfassten 
Einstellungen gegenüber einem Produkt (Bänsch 2002, S. 42).  
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In der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur finden sich zur Wirkung der Preisoptik primär 
Ausführungen hinsichtlich der Effekte von externen Referenzpreisen in Form von Ver-
gleichspreisen. Dabei herrscht größtenteils Übereinstimmung, dass die Angabe von Ver-
gleichspreisen zu einer höheren Kaufabsicht der Verbraucher führen kann als die alleinige 
Angabe des Verkaufspreises (Grewal/Monroe/Krishnan 1998; Urbany/Bearden/Weilbaker 
1988; Alford/Biwas 2002). Andere Studien untersuchen die Effekte verschiedener verbaler 
Etikettierungen der Preise, wobei sich diese oftmals auf die Vergleichspreise beziehen und 
somit von den erstgenannten Untersuchungen nicht trennscharf abgegrenzt werden können. 
Die Mehrzahl dieser Arbeiten zeigt auf, dass bezüglich der Kaufabsicht je nach Darstellungs-
form des Preises Unterschiede bestehen (Berkowitz/Walton 1980; Della Bit-
ta/Monroe/McInnis 1981; Blair/Landon 1981). Vor diesem Hintergrund ist es plausibel 
anzunehmen, dass die Preisoptik die Kaufabsicht determiniert: 
H5: Verschiedene preisoptische Maßnahmen führen zu Unterschieden in Bezug auf die 
Kaufabsicht der Konsumenten. 
Bauer/Neumann/Huber  
Präferenzschaffung durch preispsychologische Maßnahmen 
22  
4. Empirische Überprüfung des Untersuchungsmodells 
4.1 Experimentaldesign und Datenerhebung 
Als zuverlässigste und exakteste Forschungsmethodik zur Überprüfung von Ursache-
Wirkungs-Zusammenhängen gilt das wissenschaftliche Experiment. Nicht-experimentelle 
Verfahren hingegen reichen nicht aus, um Kausalzusammenhänge ausreichend zu überprüfen 
(Aaker/Kumar/Day 2001, S. 332). Insbesondere in der Preisforschung haben Experimente 
eine lange Tradition. Häufig wurden dabei Auswirkungen von Preisgebaren auf preisbezoge-
ne Erklärungsgrößen untersucht (Krishna 1991; Koschate 2002; Janiszewski/Lichtenstein 
1999). 
Das dieser Studie zu Grunde liegende online-gestützte Feldexperiment simuliert die Konfron-
tation der Probanden mit einem Handzettel, auf dem ein Produktangebot abgebildet ist. Dabei 
wird den Probanden zufällig eines von zwei möglichen Produkten, welche sich hinsichtlich 
des Produktinvolvements voneinander unterscheiden, zugewiesen. Das High-Involvement 
Produkt repräsentiert ein DVD-Player, als Low-Involvement Produkt wird Kaffee verwendet. 
Sowohl Produkte der Unterhaltungselektronik (Biswas/Blair 1991) als auch Kaffee 
(Han/Gupta/Lehmann 2001) werden häufig in empirischen Studien zur Preisforschung 
eingesetzt. Weiterhin unterscheiden sich die Handzettel ausschließlich in der optischen 
Darstellung des Preisnachlasses.  
Das experimentelle Design umfasst vier Treatments: Die Experimentalgruppe 1, die Experi-
mentalgruppe 2, die Experimentalgruppe 3 sowie die Kontrollgruppe 4. In allen vier Treat-
ments werden die Probanden mit einem Angebot eines der beiden Produkte konfrontiert, das 
durch eine spezifische Preisangabe gekennzeichnet ist. Die verschiedenen Angebote sind 
betragsmäßig identisch und unterscheiden sich lediglich in der preisoptischen Darstellung. 
Der Angebotscharakter in Form einer Preissenkung ist bei Experimentalgruppe 1 und 2 durch 
den Einsatz verschiedener Maßnahmen der Preisoptik explizit sichtbar. Während bei der 
ersten Gruppe ein Vergleichspreis in Form des ehemals geforderten Preises angegeben ist, 
treffen Probanden der zweiten Gruppe auf die Angabe der Ersparnis in prozentualer Darstel-
lungsform. Eine Sonderstellung nimmt Treatment 3 ein. Versuchsteilnehmer dieser Gruppe 
erhalten eine Produktzugabe, die exakt dem Wert der Ersparnis der anderen Treatments 
entspricht. In diesem Sonderfall wird die Produktzugabe als preisoptische Maßnahme 
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interpretiert. Probanden der Kontrollgruppe werden nur mit dem Angebotspreis ohne 
zusätzliche Maßnahmen der Preisoptik konfrontiert. Damit nimmt die jeweilige preisoptische 
Maßnahme die Funktion der unabhängigen Variablen (UV) ein.  
Das Experiment setzt sich aus drei Phasen zusammen. Die erste Phase beinhaltet die probabi-
listische Einteilung der Probanden in die einzelnen Treatmentgruppen. Sowohl die Zuteilung 
der preisoptischen Maßnahmen als auch die der Produkte wird entsprechend dem Versuchs-
plan durch Zufallsgruppenbildung mittels Randomisierung vorgenommen. Im Anschluss 
daran erfolgt die Präsentation des Fragebogens, in welchem die Soziodemographika abgefragt 
werden. Im Rahmen der zweiten experimentellen Phase wird den Probanden 30 Sekunden 
lang eine Werbeanzeige des individuell zugeteilten Produkts zusammen mit jeweils einer 
entsprechenden optischen Darstellungsform des Preises präsentiert. Im Anschluss erfolgt die 
Darbietung des Fragebogens, der die Abfrage der im Rahmen der Hypothesenerstellung 
berücksichtigten Konstrukte beinhaltet. 
Einheitlich gestaltete siebenstufige Likert-Skalen dienten der Abfrage der Indikatorvariablen, 
welche zur Messung der Modellkonstrukte herangezogen wurden. Bei der Fragebogenkon-
zeption wurden bestehende Mess-Konstrukte verwendet (vgl. Tab. 1). Mittels eines Pretests 
(n=95) wurde die Reliabilität der Messinstrumente überprüft. Cronbachs α und die Item-to-
Total-Korrelation dienten als Orientierungshilfen bei der Itemselektion für die Hauptuntersu-
chung (Gerbing/Anderson, 1988). Sämtliche Itembatterien wiesen gute Werte für das 
Cronbachs α (>0,81) auf, womit eine hohe Präzision der Messinstrumente für die Hauptunter-
suchung gewährleistet ist.  
Konstruk Quelle Anzahl Items Cronbachsche α 
 DVD Kaffee
Involvement Zaichkowsky (1985) 4 0,92 0,94 
Wahrgenommene Qualität Bearden/Carlson/Hardesty (2003) 4 0,93 0,94 
Glaubwürdigkeit des Discounts Tepper (1994) 4 0,88 0,87 
Einstellung gegenüber dem Produkt Schlosser/Shavitt/Kanfer(1999) 6 0,84 0,88 
Kaufabsicht Bone/Ellen (1992), 5 0,81 0,87 
Tab. 1: Kennwerte zur Operationalisierung der verwendeten Konstrukte. 
Während der sechswöchigen Feldzeit nahmen 494 Probanden an dem Experiment teil. Nach 
Elimination der unvollständigen Datensätze verlieb ein Nettostichprobenumfang von 474 
Probanden, von denen 244 (51,5%) weiblichen und 230 (48,5%) männlichen Geschlechts 
sind. Das Durchschnittsalter beträgt bei einem Altersspektrum von 16-69 Jahren 34,16 Jahre. 
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4.2 Hypothesenprüfung 
Um festzustellen, ob sich die Produkte DVD-Player und Kaffee tatsächlich hinsichtlich des 
Produktinvolvements voneinander unterscheiden, wurde ein T-Test auf Mittelwertunterschie-
de durchgeführt. Das Ergebnis zeigt, dass die Probanden, denen ein DVD-Player zugeteilt 
wird, stärker involviert sind als die Personen, die mit dem Produkt Kaffee konfrontiert 
werden. Dieser Zusammenhang ist statistisch hochsignifikant (T = 5,129; p = 0,000). Somit 
kann die im Vorfeld getroffene Klassifikation von DVD-Player als High-Involvement Produkt 
und Kaffee als Low-Invovement Produkt bestätigt werden. Um eventuelle Unterschiede in 
Bezug auf die Wirkungsweise der preisoptischen Maßnahmen feststellen zu können, wird die 
Hypothesenüberprüfung für das Low- und High-Invovement Produkt anfolgend separat 
voneinander vorgenommen.  
Die Gültigkeit der hergeleiteten Hypothesen wird mittels der einfaktoriellen multivariaten 
Varianzanalyse (MANOVA) geprüft. Der methodische Vorteil der MANOVA liegt in der 
synchronen Berechnung von Gruppenunterschieden über unterschiedliche abhängige Variab-
len. Bei der Durchführung mehrerer einzelner Varianzanalysen gestaltet sich die Kontrolle 
von α- und β-Fehler zunehmend schwieriger, was zu einer erheblichen Reduktion der 
Aussagekraft des Signifikanztests führt (Hair et al. 1995, S. 274). Der unabhängige Faktor 
„Treatment“ besteht aus vier Faktorstufen („Vergleichspreis“, „Prozentuale Ersparnis“, 
„Produktzugabe“, „ohne besondere Hervorhebung“). Als abhängige Variable werden die 
Konsumentenverhaltenskonstrukte „Wahrgenommene Qualität“, „Glaubwürdigkeit der 
Preisdarstellung“, „Einstellung gegenüber dem Produkt“ und „Kaufabsicht“ analysiert. Für 
die vorliegende Auswertung ergibt sich somit ein komplexes 4x4- Design. 
Die Anwendung der MANOVA bedingt die Erfüllung bestimmter Voraussetzungen. Sämtli-
che abhängigen Variablen der vorliegenden Studie weisen ein metrisches Skalenniveau auf. 
Ferner ist das Kriterium der Zufallsauswahl erfüllt, da die Probanden nach dem Zufallsprinzip 
sowohl den beiden Produkten als auch den jeweiligen preisoptischen Maßnahmen zugeteilt 
wurden. Des Weiteren müssen die abhängigen Variablen einer normalverteilten Grundge-
samtheit entstammen. Die Betrachtung der Histogramme der abhängigen Variablen zeigt, dass 
diese Voraussetzung erfüllt ist. Eine weitere Voraussetzung für die Durchführung einer 
MANOVA stellt die Korrelation zwischen den abhängigen Variablen dar. Die Analyse ergibt 
für alle abhängigen Variablen einen ausreichend hohen Korrelationskoeffizienten nach 
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Pearson, der auf relativ starke Korrelationen zwischen den Indikatoren schließen lässt. Um 
die Frage zu überprüfen, ob die Teilerhebung aus einer Grundgesamtheit stammt, in der die 
Variablen nicht miteinander korrelieren, wird der Bartlett-Test auf Sphärizität durchgeführt. 
Dieser liefert als Ergebnis einen hohen Chi-Quadrat Wert von 1474,137 (DVD-Player) bzw. 
1443,305 (Kaffee). Zudem kann bei beiden Produkten mit der Signifikanz von p=0,000 davon 
ausgegangen werden, dass auch in der Grundgesamtheit Korrelationen zwischen den abhän-
gigen Variablen existieren, so dass die Prämisse der Korrelation erfüllt ist. Die Ergebnisse des 
Box M Tests bestätigen zudem, dass das Kriterium der Varianzhomogenität für alle abhängi-
gen Variablen (F=1,165; p=0,092 für DVD-Player bzw. F=1,193; p=0,062 für Kaffee) erfüllt 
ist. Bei der Betrachtung der Boxplots der Ergebnisse aller Treatmentgruppen wird offensicht-
lich, dass die Werte der abhängigen Variablen „Wahrgenommene Qualität“, „Glaubwürdig-
keit der Preisdarstellung“, „Einstellung gegenüber dem Produkt“ und „Kaufabsicht“ über die 
vier Gruppen hinweg unterschiedlich verteilt sind. Mittels der MANOVA wird geprüft, ob 
diese unterschiedliche Verteilung statistisch signifikant ist und somit auf der Variation des 
experimentellen Faktors basiert.  
Die Auswertung der MANOVA liefert für das High-Involvement Produkt folgende Ergebnis-
se: Die Resultate für die Pillai-Spur (F=2,681; p=0,000), das Wilks-Lambda (F=2,700; 
p=0,000), die Hotelling-Spur (F=2,714; p=0,000) sowie die größte charakteristische Wurzel 
nach Roy (F=4,259; p=0,000) sind hoch signifikant und dürfen folglich interpretiert werden.  
Konstrukt Mittelwert F p 
 Vergleichspreis Prozentuale Ersparnis Produktzugabe Kontrollgruppe   
Wahrgenommenes Qualität 4,08 4,73 4,27 4,51 3,358 0,020 
Glaubwürdigkeit Discount 3,81 3,99 3,06 3,38 7,035 0,000 
Einstellung 3,78 4,35 3,70 3,77 4,701 0,003 
Kaufabsicht 2,84 3,27 2,39 2,92 4,792 0,003 
Tab. 2: Mittelwerte der Konsumentenverhaltenskonstrukte für DVD-Player. 
Die Betrachtung der Effekte der unabhängigen Variablen zeigt dabei, dass diese auf das 
Konstrukt „Wahrgenommene Qualität“ (F=3,358; p=0,020); „Glaubwürdigkeit der Preisdar-
stellung“ (F=7,035; p=0,000), „Einstellung gegenüber dem Produkt“ (F=4,701; p=0,003) und 
„Kaufabsicht“ (F=4,792; p=0,003) einen statistisch signifikanten Einfluss ausüben. Die 
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Hypothesen H2 bis H5 finden damit empirische Unterstützung. Ein Vergleich der Mittelwerte 
der drei Experimentalgruppen liefert durchweg höhere Werte für die Gruppe, die der prozen-
tualen Darstellung ausgesetzt ist (vgl. Tab. 4). 
Auch die Ergebnisse für Low-Involvement Produkt sind für die Pillai-Spur (F=2,333; 
p=0,000), das Wilks-Lambda (F=2,430; p=0,000), die Hotelling-Spur (F=2,528; p=0,000) und 
die größte charakteristische Wurzel nach Roy (F=6,285; p=0,000) hoch signifikant. Dies 
erlaubt eine Interpretation der folgenden Ergebnisse. Die Überprüfung der abhängigen 
Variable „Wahrgenommene Qualität“ lässt aus der Signifikanz des Gesamteffektes und der 
Haupteffekte der Varianzanalyse erkennen, dass die unabhängige Variable „Treatment“ einen 
statistisch hochsignifikanten Einfluss auf die „wahrgenommene Qualität“ (F=4,556; 
p=0,004), „Glaubwürdigkeit des Discounts“ (F = 12,603; p = 0,000), „Einstellung gegenüber 
dem Produkt“ (F=4,765; p=0,003) und „Kaufabsicht“ (F=10,653; p=0,000) ausübt. Aus 
diesem Grund erfolgt gleichfalls die Annahme der Hypothesen H2 bis H5. Der anschließende 
Vergleich der Mittelwerte zwischen den Experimentalgruppen ergibt über sämtliche Kon-
strukte höhere Ausprägungen für die Gruppe, welche mit dem Vergleichspreis konfrontiert 
wird (Vgl. Tab. 5). 
Konstrukt Mittelwert F p 
 Vergleichspreis Prozentuale Ersparnis Produktzugabe Kontrollgruppe   
Wahrgenommene Qualität 5,05 4,24 4,53 4,40 3,358 0,040 
Glaubwürdigkeit Discount 4,39 3,25 3,39 3,09 7,035 0,000 
Einstellung 4,49 3,82 3,93 3,72 4,701 0,003 
Kaufabsicht 4,24 3,02 2,98 3,02 3,792 0,000 
Tab. 3: Mittelwerte der Konsumentenverhaltenskonstrukte für Kaffee. 
Die Analyse der MANOVA zeigt, dass sämtliche hergeleiteten Hypothesen bestätigt werden 
können. Dieser Sachverhalt trifft sowohl für das High-Involvement Produkt DVD-Player, als 
auch für das Low-Involvement Produkt Kaffee zu. Die untersuchten preisoptischen Maßnah-
men führen zu Unterschieden in Bezug auf die Beurteilung der Preisgünstigkeit, der Preis-
würdigkeit, der Preisfairness und der Preiszufriedenheit. Analog bewirken die verschiedenen 
Preisdarstellungsformen Unterschiede hinsichtlich der wahrgenommenen Qualität, der 
Glaubwürdigkeit der Preisdarstellung, der Einstellung gegenüber dem Produkt und der 
Kaufabsicht bei den Probanden. 
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Ein Vergleich der Mittelwerte verdeutlicht, dass sich High- und Low-Involvement Produkte 
bezüglich der Wirkungsweise der hier überprüften Maßnahmen der Preisoptik unterscheiden. 
So führt bei dem High-Involvement Produkt DVD-Player die preisoptische Darstellung der 
prozentualen Ersparnis dominant zu der positivsten Beeinflussung der abhängigen Variab-
len. Die Ergebnisse des Mittelwertvergleichs implizieren, dass diese Präsentationsform sich 
insbesondere positiv auf die Beurteilung der Preisfairness des Angebots auswirkt. Dies zeigt 
der maximale Unterschied von 1,021 zwischen den Faktorstufen „Prozentuale Ersparnis“ und 
„Produktzugabe“ auf einer siebenstufigen Likert-Skala. Die niedrigste Auswirkung hat die 
Darstellung der prozentualen Angabe auf die abhängige Variable „Wahrgenommene Quali-
tät“. Dies bestätigt die Mittelwertdifferenz von 0,640. 
Dagegen verdeutlichen die Ergebnisse der MANOVA, dass für das Low-Involvement Produkt 
Kaffee die preisoptische Präsentationsform der Angabe von Vergleichspreisen dominant zu 
der positivsten Beeinflussung der anhängigen Variablen führt. Die Gegenüberstellung der 
Mittelwertdifferenzen zeigt, dass diese Form der Darstellung vor allem auf das Konstrukt 
„Glaubwürdigkeit der Preisdarstellung“ eine positive Wirkung ausübt. Mit einer Mittelwert-
differenz von 1,296 liegen bei dieser abhängigen Variable die höchsten Unterschiede 
zwischen der Faktorstufe „Vergleichspreis“ und der Faktorstufe „ohne besondere Hervorhe-
bung“ vor.  
Das Ergebnis zeigt, dass sich die hier analysierten Maßnahmen der optischen Preisdarstellung 
für High- und Low-Involvement Produkte deutlich voneinander unterscheiden. Sowohl für die 
jeweils vorteilhafteste (DVD-Player: Prozentuale Angabe; Kaffee: Vergleichspreis) als auch 
die nachteiligste Darstellungsform existieren erhebliche Differenzen zwischen den beiden 
Produkten. Damit ist auch Hypothese H1 bestätigt. Im Rahmen dieser Studie ist für High-
Involvement Produkte die Präsentationsform der Produktzugabe bzw. mit Vergleichspreis 
unvorteilhaft, während für Low-Involvement Produkte v.a. die Darstellung ohne besondere 
Hervorhebung und die Prozentangabe die schlechtesten Werte liefern.  
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5. Zusammenfassung, Implikationen und Ausblick 
Das Hauptziel der vorliegenden Untersuchung bildete die Beantwortung der Forschungsfrage, 
ob der Einsatz verschiedener preisoptischer Maßnahmen zu Unterschieden in den Reaktionen 
der Konsumenten führt. Mit Hilfe einer experimentellen Untersuchung, an der 474 Personen 
teilnahmen, konnte nachgewiesen werden, dass sich die hier vorgestellten Maßnahmen der 
Preisoptik in ihrer Einflussnahme auf die ausgewählten Konstrukte unterscheiden und ihr 
richtiger Einsatz zur Steigerung des ökonomischen Erfolgs der Unternehmen beitragen kann. 
Die Analyse der Ergebnisse zeigt, dass für High- und Low-Involvement Produkte Unterschie-
de in der Wirkungsweise der jeweiligen Preisdarstellungsformen existieren. Die Beantwor-
tung dieser Frage stellte ein Sekundärziel der vorliegenden Studie dar. Basierend auf den 
Ergebnissen der vorliegenden Studie lassen sich nachfolgende zentrale Aussagen festhalten: 
1. Der Einsatz verschiedener Maßnahmen der optischen Preisdarstellung übt einen Einfluss 
auf die Reaktionen der Verbraucher aus. Dabei unterscheiden sich die hier untersuchten 
preisoptischen Maßnahmen in Richtung und Stärke ihrer jeweiligen Auswirkungen auf 
relevante Kontrukte des Konsumentenverhaltens signifikant voneinander. 
2. Es konnte nachgewiesen werden, dass sich die Preispräsentationsformen in ihrer Beein-
flussung auf High- und Low-Involvement Produkte unterscheiden. Dabei fungierte für die 
Zwecke dieser Forschungsarbeit ein DVD-Player als High-Involvement Produkt, während 
Kaffee das Low-Involvement Produkt darstellte. 
3. Die Auswertung der experimentellen Untersuchung zeigte, dass für High-Involvement 
Produkte die preisoptische Darstellungsform der prozentualen Angabe der Ersparnis im 
Vergleich zu den übrigen Maßnahmen zu dem positivsten Ergebnis führt. Dieser statis-
tisch signifikante Sachverhalt konnte für die wahrgenommenen Qualität, die Glaubwür-
digkeit der Preisdarstellung, die Einstellung gegenüber dem Produkt und die Kaufabsicht 
nachgewiesen werden.  
4. Im Gegensatz dazu implizieren die Resultate des wissenschaftlichen Experiments, dass für 
Low-Involvement Produkte die preisoptische Präsentationsform der Angabe von Ver-
gleichspreisen am vorteilhaftesten ist. Dieser Zusammenhang konnte für sämtliche über-
prüften Konsumentenverhaltenskonstrukte bestätigt werden. Für Low-Involvement Pro-
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dukte zeigte sich ein besonders positiver Einfluss der Darstellung mit Vergleichspreis auf 
das Konstrukt der Glaubwürdigkeit der Preisdarstellung. 
Aus den gewonnenen Ergebnissen lassen sich folgende Implikationen für die Unternehmens-
praxis ableiten: Für die Anbieter bietet der gezielte Einsatz von Maßnahmen der optischen 
Preispräsentation eine gute Chance ihren ökonomischen Erfolg zu steigern. Durch die 
entsprechende optische Preisauslobung können sämtliche im Rahmen dieser Forschungsarbeit 
untersuchten Konsumentenverhaltenskonstrukte positiv beeinflusst werden. Von großer 
Relevanz in diesem Kontext ist die vorausgehende Analyse, ob es sich bei den ausgewählten 
Produkten um High- oder Low-Involvement Produkte handelt. Auf Basis der Ergebnisse leitet 
sich die Empfehlung ab, für High-Involvement Produkte die Preissenkung durch die Angabe 
der prozentualen Ersparnis darzustellen. Dagegen ist es für Low-Involvement Produkte am 
vorteilhaftesten, die Preisreduktion mit Hilfe der Angabe eines Vergleichspreises optisch 
hervorzuheben. Jedoch weisen die davon zum Teil abweichenden Ergebnisse anderer 
empirischer Studien darauf hin, dass es nicht generell nur eine vorteilhafte Preisauslobungs-
form gibt, sondern nur eine in der jeweiligen Situation wirkungsvollste (Brambach/Koob 
2000, S. 69; Hardesty/Beraden 2003, S. 17). Wegen dieser Kontingenzvermutung ist Vorsicht 
bezüglich der Generalisierung der Ergebnisse geboten. Dies erfordert auch die in der Praxis 
vermutete segmentbezogene Heterogenität der Konsumenten hinsichtlich ihrer Reaktionen 
auf Preise, Preissenkungen und Preispräsentationsformen (Dickson/Sawyer 1990, S. 51). 
Da die hier analysierten preisoptischen Darstellungsformen im Zusammenhang mit einem 
Preisnachlass abgebildet wurden, soll auf die eventuellen Gefahren, die aus dem Einsatz von 
Preispromotion resultieren können, eingegangen werden. Zahlreiche wissenschaftliche 
Arbeiten weisen darauf hin, dass den unbestritten kurzfristig positiven Effekten einer 
Preissenkung langfristig negative Auswirkungen gegenüberstehen (Raghubir/Corfman 
1999); Fraccastoro/Burton/Biswas 1993); Gedenk/Neslin 2000); Blattberg/Neslin 1989). Der 
günstige Sonderpreis wird nicht mehr als Ausnahme, sondern als Normalpreis betrachtet. Für 
die Anbieter gilt es, diesen „Wearout-Effect“ (Lattin/Bucklin 1989, S. 300) zu vermeiden.  
Die vorliegende Studie trägt dem stetig wachsenden Stellenwert der verhaltenstheoreti-
schen Preisforschung Rechnung und vermittelt einen Einblick in verschiedene preispsycho-
logische Prozesse, die auf Seiten der Verbraucher ablaufen. Als basistheoretische Grundlage 
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fungieren dabei v.a. Prozesse der Preiswahrnehmung zur Erklärung der Diskrepanz zwischen 
dem objektiven Preis und dessen subjektiver Beurteilung.  
Auf Basis der Erkenntnisse der vorliegenden Forschungsarbeit sowie aus den Limitationen 
des Experimentaldesigns ergeben sich eine Reihe interessanter Forschungsfragen, welchen 
hohe Bedeutung für die Unternehmenspraxis zukommt. In Bezug auf die Auswirkungen der 
preisoptischen Gestaltung der Produkte stellt sich die Frage, ob die aus dieser Arbeit resultie-
renden Erkenntnisse in gleichem Umfang für andere verhaltenstheoretische Preiskonstrukte, 
wie z.B. Preiserlebnisse und Preisinteressen, Gültigkeit besitzen. Diese werden den 
aktivierenden Prozessen zugeordnet und gehen den im Rahmen dieser Studie überprüften 
kognitiven Prozessen und Preisintentionen voraus. Ebenfalls von hohem Interesse ist die 
Klärung der Frage, wie bestimmte personenspezifische Faktoren wie Erfahrung oder 
Wissen der Konsumenten die Effekte der Preisoptik beeinflussen. 
Ferner wäre es interessant zu untersuchen, welche Effekte sich aus der Kombination der hier 
überprüften Methoden der Preispräsentation mit anderen Möglichkeiten der Preisoptik, wie 
der semantischen oder graphischen Hervorhebung ergeben. Neben der Art der optischen 
Darstellung stellt sich auch die Frage, ob ihr Einsatz mit zunehmender Häufigkeit zu Gewöh-
nungseffekten auf Seiten der Kunden führt und sich dadurch ihr Beeinflussungspotenzial 
verringert. 
Bezüglich der Wirkung preisoptischer Maßnahmen auf Konsumentenverhaltenskonstrukte 
stehen sich in der Literatur zum Teil widersprüchliche Befunde gegenüber, was verdeutlicht, 
dass sich die wissenschaftliche Erforschung dieser Thematik noch nicht in festen Strukturen 
kondensiert hat. Um dabei voranzukommen, gilt es vor alem im Rahmen von Meta-Studien 
dnach der Essenz zu suchen.  
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